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Resumo:

A partir de um estudo de doutoramento sobre a relagdo dos jovens com a cultura das
celebridades, elaboramos nesta comunicac@o acerca das implicagbes que esta cultura
comercial dos media tem a nivel da literacia.

A categoria de celebridade representa a fusdo dos discursos mediaticos de
entretenimento e informacgéo, editorial e publicidade, circulando as figuras desta cultura
entre os varios produtos dos media por vantagens econdmicas. Esta cultura
especialmente fluida tem sido favorecida pela organizagdo comercial dos media e das
industrias culturais, resultando numa influéncia comercial e simbdlica particularmente
eficaz para promover os proprios media e os seus contedidos a baixos custos, produtos e
objectos, sobretudo de estilo de vida.

Do ponto de vista das audiéncias, particularmente juvenis, a expansao da cultura das
celebridades representa simultaneamente um recurso para e um desafio a literacia.
Embora o entretenimento e as celebridades possam constituir-se como objectos de
exploracéo da criatividade e da producao de cultura, estimulando competéncias sobre os
media, denunciam também uma construcéo da parte das industrias que pretende iludir o
consumidor e inserir-se nas suas vidas quotidianas.

O estudo baseou-se sobretudo em entrevistas a cerca de 50 jovens, de meios sociais
distintos e um grupo de fés de celebridades, mas também a produtores e responsaveis
de media, bem como uma andlise dos discursos dos media juvenis (revistas para
adolescentes, radios, televisdo). A partir destes dados, analisamos as potencialidades da
cultura das celebridades para a literacia, observando a sua promog&o de competéncias, e
a necessidade que revela em termos de colocar a literacia para o consumo na agenda da
educacao para os media, no quadro de uma cultura mediatica crescentemente comercial.
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Introducéo

Surge recorrentemente no discurso popular e mediatico a ideia de que os jovens elegem a
celebridade como uma aspiracdo de futuro profissional. Na verdade, muito embora essa ideia seja
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bastante mistificada, todos os jovens, como qualquer individuo, mantém uma relacéo, mais ou menos
proxima, com a cultura das celebridades, a forga da sua omnipresenca.

Com efeito, as celebridades assumem-se como um simbolo de uma cultura mediatica
crescentemente comercial, em que 0s jovens sdo tanto um alvo como um objecto de representacao
preferenciais. Por um lado, a sua construcdo comercial, por fortes corpora¢ces actuantes no mercado
mediatico, cultural e econdémico, coloca questdes relativamente a desigualdade na relagdo com
consumidores jovens; por outro, a presenca cultural sob a forma de mercado ajuda a reclamar
visibilidade para os jovens, enquanto objectos de atencdo e sujeitos com preferéncias. Neste artigo,
reflectimos sobre as possibilidades que a cultura das celebridades representa para o
desenvolvimento de competéncias de literacia, mas também dos desafios que coloca a uma literacia
para o consumo, a partir de um estudo baseado em entrevistas a cerca de 50 jovens.

Para tal, comecamos por enquadrar as celebridades na cultura contemporanea, sublinhando
em seguida as potencialidades deste objecto da cultura popular em termos do desenvolvimento de
uma literacia dos media para os jovens, bem como a urgéncia que tornam evidente relativamente a
uma literacia do consumo.

Cultura das celebridades e audiéncias juvenis

A celebridade esta relacionada com valores culturais ocidentais e democraticos, sobretudo o do
individualismo, que premeiam o sucesso pessoal, traduzido na aquisicdo de poder econdémico,
guando nao politico ou simbélico (Marshall 1997). Se o reconhecimento de individuos que se
destacam sempre existiu, a cultura contemporanea das celebridades estrutura-se num sistema
fortemente industrializado e profissionalizado, em que a construcdo das celebridades obedece a
principios racionais e estratégicos que contrariam a ideia de um talento natural que é reconhecido por
todos (Benhamou 2002).

Esta cultura especialmente fluida tem sido favorecida pela organizacdo comercial dos media e
das industrias culturais, depois de uma desregulamentacdo e concentracdo progressivas nestas
esferas, acentuadas a partir da década de 1980 (Thussu 2007). Concorrendo entre si e procurando a
expansao do mercado, a reducéo de custos e a promocgao de sinergias com vista a rentabilizar varios
produtos mediaticos e culturais, os media véem na celebridade uma forma de vender varios produtos
(filmes, musica, televisdo, merchandising, etc): um conteddo humano, apelativo as audiéncias, a
baixo custo, muitas vezes facilitado pelas indUstrias, seja para promover os produtos de
entretenimento ou para o proprio produto que € a celebridade. Os grandes conglomerados mediaticos
criados no final do século XX favoreceram a fuséo entre entretenimento e informac&o na prossecucao
de lucros (ibidem), mas também a convergéncia tecnolégica do inicio do século XXI tem vindo a
favorecer a circulacdo dos discursos de celebridades, por serem conteldos que se prestam a ser
difundidos em vérias plataformas e ir ao encontro de diversas audiéncias, revelando-se produtos
baratos e de facil circulagdo local ou global.

Assim, as celebridades circulam entre varios niveis de textos culturais: aqueles em que
afirmam o seu talento e a sua visibilidade (media primarios, segundo a terminologia de John Fiske, in
Evans e Hesmondhalgh 2005); os que referem este primeiro nivel de actuacao (media secundarios),
como revistas de televisdo, sociais ou para adolescentes; e os produzidos pelos fas (media
terciarios). Assim, os fas apropriam-se frequentemente das producdes primarias e secundarias, mas
também de produces préprias, resultantes da sua criatividade, criando um texto auténomo, que vao
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desde manipulagdo de imagem fotogréafica (recortes de imagem impressa ou edicdo de imagem
digital) e video, musica, pintura/desenho, a texto e literatura, num verdadeiro bricolage cultural.

Estes diversos niveis de discurso sobre as celebridades criam um universo cultural complexo,
para que também contribui a utilizacdo publicitaria das celebridades (endorsement). Esta baseia-se
na confusao propositada entre a vida privada e a vida publica das celebridades (Benhamou 2002) e
leva a sua influéncia comercial para fora do seu campo de actuacdo. Avaliada pela adequacéo entre
a personalidade da celebridade e o produto, esta recomenda¢do pode por vezes reverter para a
propria celebridade, se produzida com recurso a meios avultados e resultar numa producao estética
de qualidade (ibidem). Estas estratégias tentam chegar a publicos para quem a celebridade é
relevante, mas comportam o risco de se associarem a sua credibilidade, valor que nao é totalmente
controlavel. A influéncia comercial das celebridades pode ser mais ou menos explicita, em andncios
ou em apari¢cBes, em festas e eventos mediaticos que se destinam apenas a reiterar a visibilidade das
celebridades e chamar a atencéo para as producdes a que estdo associadas.

Frequentemente, o poder econdmico que as celebridades atingem inspira também muita da
curiosidade que as audiéncias mostram, sobre os luxos que podem ter (Marshall 1997). Também isto
pode resultar em influéncias comerciais mais ou menos veladas, sobre o seu estilo de vida, desde as
roupas aos acessorios, tecnologias, etc., sendo causa e consequéncia da visibilidade nos media
secundarios, ou seja, muitas vezes auto-justificando-se apenas pelo estilo que trajam ou estando
acoplado a promocéao de outros produtos culturais.

Assim, muito embora as celebridades funcionem, especificamente olhando para as audiéncias
juvenis, para promover no mercado, de formas mais ou menos claras, produtos como roupas,
bebidas, comida, acessorios, produtos das industrias culturais como a mudsica ou o cinema, e
incluindo os préprios media como produtos, a atracgdo destas figuras junto dos publicos pode ser
explicada por uma ressonancia a questdes mais vastas sobre o individuo e o que se espera dele num
mundo contemporaneo (Marshall 1997; Turner 2004). As celebridades podem personificar e cristalizar
aspectos e processos mais vastos que decorrem numa sociedade e numa cultura, local ou global, e,
nesse sentido, sinalizam a valorizacdo dos aspectos da vida privada, a personalizacdo e a
reflexividade das identidades (Giddens 2001).

Assim, em termos de audiéncias, ndo se pode sustentar que a cultura das celebridades seja
produzida apenas para as juvenis, nem que estas sejam tdo pouco as Unicas audiéncias daquela
cultura. Na verdade, a omnipresenca desta cultura, tanto no entretenimento como na informacéo,
bem como na publicidade, faz com que seja dificil delimitar as suas audiéncias e as suas
consequéncias culturais. Ainda assim, 0s jovens estardo entre as principais audiéncias da cultura das
celebridades. A valorizacdo do consumo em torno do lazer e do hedonismo por parte dos jovens
coloca os produtos culturais, em que as celebridades séo cada vez mais peca fundamental, no centro
das ocupacdes dos jovens. Para além disso, as celebridades oferecem-se como objecto cultural
relativamente maleavel para que os jovens se apropriem delas de modos muito distintos e pessoais.

No caso dos jovens, o poder simbolico das celebridades pode assumir um papel importante no
guadro da sua formacao de identidades (Duits e Vis 2009; Soukup 2006). N&o s6 os aspectos dos
tracos de personalidade podem ser pontos de identificagdo para os mais novos, como o simbolo de
sucesso, de boa aparéncia fisica e de acesso a esfera do consumo podem funcionar como pélos de
atraccdo. Dai que a fronteira que vai dessa identificacdo ao nivel da personalidade a incitacdo ao
consumo seja dificil de tragar.

Os niveis e os tipos de envolvimento afectivo, de produtividade e de reflexividade das jovens
audiéncias em torno das celebridades variam muito, podendo assumir formas muito individuais. A
tipologia desenvolvida por Janet Wasko (2001: 196) a propdsito das audiéncias da Disney pode ser
mimetizada para 0os nossos propoésitos: os jovens podem-se envolver com o objecto cultural em
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posicfes que vao desde o antagonismo a resisténcia, desinteresse, cinismo, consumo (entusiasta,
admirador ou relutante) ao ser fa ou mesmo ser fanatico. Se o estatuto de fa se reconhece sobretudo
pela produtividade que coloca em torno do seu objecto de eleicdo (Lewis 1992; Jenkins 1992),
mesmo a resisténcia e outras formas de consumo critico envolvem uma relacéo do jovem enquanto
audiéncia com o objecto que é constituido pela celebridade. As formas lidicas e humoristicas téo
caras aos jovens podem, assim, também ser declinadas com recurso as celebridades.

Com efeito, do lado da producgdo, as celebridades sdo uma peca fundamental nos media
juvenis: basta observar as capas das revistas para adolescentes® para constatar a centralidade das
estrelas juvenis nos media produzidos para os mais novos. Essas estrelas provém sobretudo da
ficcao juvenil, geralmente televisiva, e das industrias culturais como o cinema, a musica ou a moda.
Embora néo circunscrita a estrelas juvenis, a circulac@o dessas figuras nos media de celebridades, e
mesmo em cada vez mais espacos de media informativos, promove de facto agendas de consumo.
Por exemplo, a cantora e actriz norte-americana Miley Cyrus, depois de ter sido a estrela adolescente
da série da Disney Hannah Montana, onde servia de ancora para vender a série televisiva, CDs,
DVDs, jogos e todo o tipo de merchandising, incluindo licenciamento para comidas e bebidas de
outras empresas, é actualmente um dos protétipos de celebridade juvenil: ndo sé a sua actuacao se
estende da televisdo a musica e ao cinema, como a sua vida privada é objecto de atencéo constante
e a sua circulacdo nos media de celebridades mantém a sua visibilidade permanentemente renovada.
Uma estrela que movimenta milhdes de fas, particularmente raparigas e crian¢as mais novas, tem a
capacidade de vender produtos seus (concertos, CDs, merchandising oficial, DVDs, livros etc) mas
também os media em que figura.

Com efeito, estas agendas de consumo sobrepdem-se a questbes de participacdo. A
participacdo a que as celebridades ocasionalmente surgem relacionadas € anédina, promovendo
causas como a ecologia, 0 combate ao bullying ou a doencas que afectam criancas, ou subordinada
ela mesma ao consumo (por exemplo, concebendo ou apadrinhando um produto cujas receitas
revertem para associacdes ou ONGs, como malas para ajudar o Haiti, pela actriz Scarlett Johannson
para a marca de roupa Mango, em 2010). A solidariedade, quer passe pela doacao de dinheiro das
celebridades a causas, quer pela chamada de atencdo dos publicos juvenis, é feita também ela sob
um formato de espectaculo, em que as causas dos problemas nado sdo debatidas, nem a legitimidade
dos agentes é questionada, pelo que dificilmente podem promover uma verdadeira consciéncia critica
junto das audiéncias. Além disso, 0s jovens sdo convidados por vezes a consumir mais através da
legitimacdo das “boas causas”, ou as causas das crian¢gas a que as celebridades se associam séo
por vezes pouco mais do que motivos de enriqguecimento das suas proprias narrativas. Mais ainda,
por estarem profundamente comprometidos com a cultura das celebridades que lhes é
economicamente proveitosa, os media ndo questionam as suas constru¢des e ndo promovem uma
leitura critica da sua visibilidade, deixando de fora discursos como o do consumerismo, por exemplo.

Celebridades, jovens e literacia

Se perspectivada a partir das audiéncias juvenis, a expansédo da cultura das celebridades tem
particulares implicagbes para a literacia, desempenhando um papel duplice — e aparentemente
contraditdrio — de recurso e obstaculo. Embora o entretenimento e as celebridades possam constituir-
se como objectos de exploracdo da criatividade e da producdo de cultura, estimulando o
desenvolvimento de competéncias analiticas, criticas e produtivas sobre os media, denunciam
também uma construgcdo da parte das indistrias, mediaticas e de produtos, que pretende iludir o
consumidor e inserir-se nas suas vidas quotidianas.
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Procurando uma definicdo para o conceito de ‘literacia’, a de Sonia Livingstone resume 0s
debates em seu redor: a autora entende literacia como «a capacidade de aceder, analisar, avaliar e
criar mensagens numa variedade de contextos» (Livingstone 2004, s/p). Esta concepcao de literacia
comporta, assim, uma dimensédo critica, que envolve uma avaliacdo «estética, politica, ideolégica
e/ou econOmica» (ibidem) dos contetdos. Dominique Pasquier sublinha, a este respeito, a
«capacidade de desconstruir os contextos de producdo dos media» (Pasquier 1994: 25), de
compreender os diferentes protocolos de representagéo e regimes de verdade.

Para além desta dimensdo critica, a vertente criativa vale ndo s6 pelo que significa de
participacdo, mas também porque «se defende que as pessoas atingem uma compreensao mais
profunda das convencdes e méritos dos materiais produzidos profissionalmente se tiverem
experiéncia directa de producgédo de contetido» (Livingstone 2004, s/p.). O papel dos novos media, em
particular, tem sido destacado nas possibilidades que oferece para a criagcdo de contetdo (ibidem).
Os estudos, contudo, revelam que os jovens fazem poucas actividades criativas e retiram mais
proveito dos media digitais em termos de consumo e comunicacao®.

Kirsten Drotner (in Buckingham 2007) defende que o0s usos recreativos e ladicos dos media,
mesmo na perspectiva do consumo estrito, ndo devem ser desprezados pelos adultos e pela escola,
ja que podem ajudar as criancas e 0s jovens a desenvolver competéncias que o processo educativo
classico oferece e que se revelam essenciais para o desempenho de tarefas de trabalho futuras. A
manipulagdo do multimédia em torno de usos recreativos pode, assim, contribuir para o
desenvolvimento de competéncias estruturantes da aprendizagem. Contudo, nota a autora, o
entretenimento nao vale apenas na medida em que contribui para a aquisicdo de competéncias Uteis
para uma utilizacéo mais proficiente dos novos media, mas vale por si mesmo por contribuir para o
desenvolvimento cultural e a exploracéo do lazer na juventude (Drotner in Livingstone e Morill, 2001).
Dai a importancia de promover estes usos recreativos e experimentais no quadro de programas
educativos, de forma a superar diferencas culturais, sociais ou econémicas.

Assim, se os usos informais dos media podem ser estruturantes para competéncias de
aprendizagem, parte da sua atrac¢@o para 0s jovens tem que ver com as suas possibilidades em
torno das identidades juvenis, aspecto que David Buckingham sublinha (2007). Alias, se
compreendermos 0 processo de integragdo ndo sO na propria geragdo mas também na sociedade
mais vasta, 0 entretenimento, particularmente sob as formas do humor e do lidico, pode funcionar
para os mais novos como uma forma importante de se relacionarem com os outros individuos e
construir identidades e diferencas (Osgerby 2004).

Os estudos dos fas, na verdade, enfatizam essa criatividade das audiéncias: Henry Jenkins
(1992; 2006), autor fundador desta area, sublinha o potencial dos media, dos digitais em particular,
para a criacdo de conteldos, participacdo nos media e estabelecimento de comunidades criativas,
muito em torno do préprios conteldos de entretenimento ou cultura popular de outros media.
Contudo, o autor tende a sobreavaliar as competéncias dos fas, em parte porque se foca nas
dinamicas internas das comunidades de fas e ignora, portanto, as condi¢des de acesso a elas, como
0 dominio de competéncias técnicas para a producédo de contetdos. Além disso, ainda que os fas
representem uma ‘elite’ da audiéncia, capaz de produzir contetdos a partir de outros contetdos
medidticos ou culturais, as suas capacidades criticas, ainda que presentes, em relagcdo a estrutura
comercial das producdes, ficam em tensdo com a sua avidez de expressar o seu gosto cultural. Por
vezes os fas coordenam-se para intervir junto das produtoras reclamando atencdo ao produto que
estimam, mostrando o seu poder como consumidores, embora, ainda que criticamente, ndo deixem
de consumir esses produtos.

Por outro lado, o consumo dos jovens encerra em si mesmo muitas tensdes. Se o0s jovens tém
recursos econémicos limitados e dependentes das suas familias, 0 consumo desempenha um papel

Congresso Nacional "Literacia, Media e Cidadania"



638 Celebridades e jovens

fundamental para a integracdo no grupo de pares. Por outro lado, os debates tém extremado a
representacdo das audiéncias juvenis: por um lado, dizendo que as sofisticadas estratégias das
empresas concorrem em desproporcdo com O0S jovens, pouco capazes de desmontar essas
estratégias e de avaliar os seus recursos face aos custos e beneficios dos produtos; por outro,
acentua-se a sua criatividade e capacidade de subverterem as limitacbes econémicas em seu favor
para terem acesso aos produtos. Tanto uma como outra posicdo séo falhas e, ao mesmo tempo, tém
um fundamento de legitimidade: com efeito, os jovens, em graus diferentes consoante a sua idade,
género e origem social, mostram, em momentos diferentes, um pouco dos dois poélos opostos: ao
mesmo tempo consumidores criativos e crédulos, mas ndo uma coisa ou outra. Com efeito, se as
empresas exploram os jovens, os jovens também exploram as empresas para obter aquilo que lhes
interessa (Miles 2000). Na verdade, o mercado tem uma importancia mais fundamental para a
juventude, tendo mesmo contribuido para que a identidade social da juventude se desenhasse (Cook
2004), ou seja, a criacdo de um segmento de mercado ajudou a reclamar um espaco cultural e social
para os jovens.

Assim, as celebridades parecem tornar evidentes tensdes mais profundas que existem quer ao
nivel de uma fraca participacdo dos jovens quer, de forma relacionada, da sua forte ligacdo ao
consumo. Através do estudo de caso que apresentamos em seguida, reflectimos sobre a dupla
vertente da cultura das celebridades no que toca a uma literacia.

Contexto, questdes e metodologia

Este artigo resulta de uma investigacdo no ambito do doutoramento em Ciéncias da
Comunicacéo, especialidade Estudos dos Media e Jornalismo, na Faculdade de Ciéncias Sociais e
Humanas da Universidade de Lisboa, que se ocupa de analisar a relagdo dos jovens (entre 12 e 17
anos) com a cultura das celebridades, procurando compreender de que forma se intersecta com as
questbes do consumo e da participacdo. Participaram no estudo 48 jovens, de quatro grupos distintos
(centro de bairro social, escola publica urbana da capital, escola publica rural, no interior do pais, e
escola privada da capital) e fas de celebridades activos em blogues (Crepusculo, Tokio Hotel e Miley
Cyrus), entre Outubro de 2009 e Maio de 2010*. Os pais autorizaram a participacdo e 0s jovens
escolheram alcunhas ou pseudénimos para salvaguardar a sua privacidade.

Os jovens do centro e de escolas foram entrevistados primeiro individualmente, sobre o seu
dia-a-dia, rotinas e interesses, papel da escola, amigos, familia; bem como os seus habitos com os
media, preferéncias e opinifes, mediacéo dos pais e relacdo com pares; e focada nas suas opinifes
sobre a cultura das celebridades em geral. Numa entrevista em grupo, foram convidados a comentar
oito fotografias de casos de celebridades. Os jovens fas conversaram individualmente sobre todos
estes topicos, sendo a entrevista de grupo com casos de celebridades substituida por um segmento
da entrevista apenas focada na sua experiéncia de fa de uma celebridade em particular. Foi ainda
proposto aos jovens do centro e das escolas que elaborassem um diario e uma ficha de consumo dos
media, mas a sua participacdo voluntaria e independente de qualquer associacdo com a escola levou
a que sO uma minoria, entre 0s mais novos, produzissem esses materiais; os fas foram convidados a
enviar fotografias ou produgcdes suas sobre a celebridade. Foi ainda mantido um diario de bordo
durante o trabalho de campo.

Neste artigo, pretendemos explorar as potencialidades que as celebridades representam para o
desenvolvimento de uma literacia dos media entre os jovens, sublinhando a sua apropriacdo por parte
dos jovens fds, mas também as diferentes posicdes por parte de jovens “comuns”, bem como os
desafios que colocam a essa literacia, sobretudo ao nivel de uma literacia critica e particularmente no
que diz respeito a uma literacia para 0 consumo.
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Para responder a estas questdes, teremos que caracterizar (embora brevemente nesta
comunicacdo) em primeiro lugar o espaco, a importancia, o papel que os media desempenham na
vida desta quase meia centena de jovens, assinalando a importancia da familia, dos pares e da
escola na definicdo desse espago, mas também do género e da idade nesta amostra. Na verdade,
sdo os jovens de meios mais desfavorecidos, as raparigas e 0s mais novos, no inicio da
adolescéncia, que mostram maior tendéncia para se relacionarem de forma mais intensa com a
cultura das celebridades. Sendo o meio televisivo central nesta cultura, as mediag8es familiares sobre
este meio determinam em muito 0 acesso que 0s jovens tém aquela, mas também a socializagao
entre pares nestes grupos pressiona para a adesao a ela. Os outros grupos sdo mais afastados dela:
0s rapazes tendem a ter mais interesse por jogos numa idade mais nova; os jovens de meios mais
favorecidos tém um leque maior de experiéncias, fora do lar e fora dos media, bem como os jovens
mais velhos, sobretudo na cidade, passando mais tempo fora de casa e com 0s amigos. Quanto aos
jovens fas, que foram recrutados através de blogues para participarem neste estudo, sdo sobretudo
provenientes dos suburbios de Lisboa, também por limitagcdes da propria investigagdo, mas poder-se-
a supor que também nos ambientes rurais haja muitos fds de celebridades, embora com menores
niveis de consumo e criacdo nos media.

Recursos para exploragéo

De que formas podem as celebridades constituir-se como recursos para a exploracdo e a
experimentacdo informais e ladicas com os media por parte dos jovens? S&o sobretudo os fas a
mostrarem maior dedicacdo a este aspecto, num primeiro nivel com manipulacéo técnica de imagem
e criacao de conteddo. Recrutados através de blogues criados ou actualizados por eles, os jovens fas
dedicam-se a uma rotina diaria de recolher noticias para partilhar com outros fas, discutem as
noticias e criticam os trabalhos e actuacbes das celebridades com outros fds e produzem ou
manipulam imagens, videos, texto. Se os fas de Miley Cyrus exploram mais a imagem e videos,
produzindo videos de fas, por exemplo, os fads do Crepusculo dedicam-se a escrever ficcBes
inspiradas nos livros e nos filmes da saga (“Isabella”, 14 anos, e “Ashley”, 15) ou a fazer edi¢cdo de
imagem, enquanto os fés de Tokyo Hotel se expressam através de desenhos, reeditam videos com
as musicas dos seus artistas ou escrevem cancgoes.

http://mileyportugal.com http://twilightportugal.blogs.sapo.pt/1939827. http://espacofa.blogs.sapo.pt
html
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Os jovens que tém responsabilidades na producdo dos proprios blogues sentem-se mais
envolvidos na producdo mediatica, desenvolvendo mais nogfes relativamente a fontes, direitos de
autor, traducdes e outros encargos de producdo. Além disso, especificamente por manterem blogues
relacionados com celebridades, tém uma posicdo mais reflexiva sobre a questdo da privacidade,
embora também uma avidez em acompanhar a vida privada das suas estrelas.

O que costumas ver na internet?

Gosto muito de ir ver as noticias sobre a Miley Cyrus (sorri), gosto de saber as coisas que ela faz,
mas nao... tentar ndo entrar muito na vida pessoal dela, na privacidade. Por exemplo, as vezes
saem aquelas noticias de ‘ela fez aquilo e ela fez aquilo’ e eu sou contra! E as vezes, como eu
tenho o site, tento ndo publicar isso, porque é a vida pessoal dela! Ela tem direito a ter aquilo
pessoal dela, se aquilo é pessoal, € pessoal, ponto final. Eu sou contra os paparazzi. Se ela quer
por coisas na net, ela punha, tirava fotos e punha! N&o era preciso ‘tarem sempre a segui-la. Acho
gue isso é demais!

E onde vais ver essa informacao?

Tenho por exemplo o Google, vou la as vezes. Também tenho os sites da Miley, internacionais, em
inglés, que as vezes traduzo e ponho no site. E mais assim. S&o sites que também publicam, mas
como tém acesso as noticias mais cedo, vamos |4 e metemos no nosso site, mas quase sempre
com as fontes e co’os créditos. (“Vanessa”, 14, fa de Miley Cyrus)

Alguns deles sdo mesmo entrevistados pelos media tradicionais pela sua experiéncia enguanto
faés e isso parece contribuir em muito para o seu conhecimento de procedimentos de como participar
nos media mas também de uma reserva critica em relacéo a eles.

Nestes dias tive muita visibilidade mesmo, os meus familiares e amigos e até pessoas que ndo
conheco pessoalmente me viram nos trés canais. Foi estranho mas foi uma experiéncia
engracgada. Talvez senti um bocadinho do que os artistas passam e de como se sentem expostos
em publico. (...) O concerto até superou as expectativas. Foi inexplicavel mesmo, ao contrario do
que os media andaram a dizer. (“Humanoid”, 17, f& de Tokio Hotel, que apareceu na televisdo por
ocasido do concerto da banda em Portugal)

Ainda ha dois meses dei uma entrevista para o Correio da Manha, sobre o site. Tipo, tento mexer-
me pa’ ver se consigo arranjar alguma coisa que dé jeito para promover o site.

Foste tu que foste contactar o jornalista?

N&o, por acaso no Correio da Manha foram eles que me telefonaram, ndo sei como é que...

(...) Achaste que ficaste bem representado, as coisas ficaram correctas?

N&aaao, acho que foi um bocado distorcida a entrevista... porque... Eu acho que eles queriam que
noés disséssemos que gostamos muito da Hannah Montana, sé que eu disse logo ‘s6 dou, isto s6
pode ir para a frente se ndo puserem Hannah Montana no texto’. (“Miguel”, 15, fa de Miley Cyrus)

A prépria imagem dos fas em geral nos media motiva-lhes alguma reflexdo sobre a distancia
entre a realidade e a representac@o nos media.

Normalmente os meios de comunicagdo mostram as partes em que as fés estdo mais... exaltadas,
entre aspas, e isso passa uma imagem cé para fora para as pessoas gue nem sempre € 0 mesmo.
Por exemplo, se formos falar para uma pessoa que ndo gosta da banda e perguntar das fas dos
Tokio Hotel, eles vao dizer que sdo mildas histéricas e que ndo fazem nada da vida... e ndo é
isso, sabemos ‘tar calminhas também, claro. (“Lilo”, 17, f& de Tokio Hotel)

Entre os jovens das escolas, alguns revelaram-se mais simpatizantes com uma celebridade em
particular, sobretudo pela aparéncia fisica, no caso das raparigas, ou por simbolizarem accao
(actores de filmes de accdo ou atletas), no caso dos rapazes (como assinalava Pasquier 1994). No
entanto, se acompanham a mdsica, os filmes, os programas de televisdo, ou mesmo alguns produtos
de consumo, ndo chega a motivar particular trabalho ou reflexdo sobre os media.
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Alguns separam a personalidade da celebridade “na vida real” e como aparece nos media,
apontando para o facto de que séo construgdes que respondem a procura dos media por audiéncias.

[Pode-se] achar que pessoas que até sdo simpaticas na televisdo, mas que quando [as] vejo me
passam a ser completamente indiferentes. Porque na minha idade especula-se muito aquela coisa
de ‘os dos Morangos séo lindos e sdo fantasticos’ e isso, mas quando se vai ver na vida real, sei
Ia, acho que sdo pessoas iguais a nés. (“Mia”, 15, escola privada)

Para outros, sobretudo entre os mais velhos e os rapazes, as celebridades s&o vistas de forma
critica, questionando o poder dos media para instituirem a sua visibilidade.

(risos) Huu, Carolina Patrocinio. (...) Isto é aquela figura publica que eu nédo percebo porque é que
é figura publica. Pronto, é gira... mas acho que ndo contribui nada para a nossa sociedade. Igual a
ela ha muitas. (“Playboy”, 17, escola publica)

Se podemos considerar que a cultura das celebridades, particularmente aquela destinada aos
jovens ou por eles activada, ajuda a reclamar um espaco cultural para si, as diferentes posi¢fes de
audiéncia em relagéo a esta cultura podem motivar diferentes reflexdes a producdo dos media e as
consequéncias do seu poder. Particularmente os fas, através de uma produtividade e criatividade em
redor das suas estrelas preferidas, demonstram maior reflexividade em torno dos media, que se pode
considerar tendente a uma literacia mediatica. Por outro lado, sobretudo os jovens mais velhos, os
rapazes e 0s jovens de origem social mais favorecida expressam maiores capacidades criticas em
torno das ou devido a sua relacdo mais distanciada com a cultura das celebridades.

Press&o para o consumo

As celebridades funcionam, como temos vindo a sugerir, enquanto fortes simbolos e incentivos
a uma estilizacdo e a um consumo em torno do lazer. Como referimos, a circulacao das celebridades
entre entretenimento, por vezes mesmo informacédo, e publicidade, motiva um discurso continuo que
nem sempre é distinguido nos seus diferentes protocolos pelos jovens, sobretudo pelos mais novos e
de familias de estatuto sécio-econdmico mais baixo. Na verdade, se ja tinhamos assinalado que os
jovens mais desfavorecidos revelam menor capacidade critica em relagdo a cultura das celebridades,
0 incentivo ao consumo agrava esse aspecto no sentido em que os confronta com as limitacdes dos
Seus recursos econémicos.

Do que gostas na Rita Pereira?

Gosto das musicas dela, da novela... e também dos coisos que ela mostra na televisdo, também
para o cabelo.

Dos anuncios que ela faz?

Sim. (“Boneca”, 13, centro de jovens)

Embora muitos jovens ndo assumam a influéncia directa da celebridade nas suas escolhas ou
desejos de consumo, esta pode legitimar ou confirmar escolhas dos pares:

Eu conheci essas chuteiras porque todos usavam e ele também usava, pronto. Ya, € normal.
(“Player”, 17, centro de jovens, sobre antincio da Nike com Cristiano Ronaldo)

Muitos relegam para quando eram mais pequenos, ou para 0S jovens mais novos que eles,
para os fas ou para as raparigas, a existéncia dessa influéncia comercial. De facto, parece que os
jovens adquirem maior capacidade de resistir a imitac@o dos estilos e ao consumo dos produtos das
celebridades a medida que crescem, e que 0s rapazes mostram ser mais criticos; também os jovens
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de meios mais favorecidos se mostram mais criticos face a estas influéncias, em funcéo de viverem
maiores mediacdes por parte dos pais.

Ah, havia revistas que, por exemplo, quando vinha uma delas vestida com uma roupa, eu delirava,
ficava ‘ah que giro, tenho que ter isto, ndo sei qué’. Mas realmente ndo gostava muito, porque toda
a gente tinha, mas depois com o tempo deixei de fazer isso. (“Pequenina”, 15, centro para jovens)

Acho que foi no ano passado, que havia a Rebelde Way, e a Mia — uma personagem — tinha a
roupa dela, tinha calgas, camisolas, t-shirts, tops, pronto, havia muita coisa que eu tinha igual a
dela. (“Micaela”, 12, escola publica)

Entre os fas, nota-se entre alguns alguma capacidade critica face aos propdsitos comerciais
das celebridades ou das producdes culturais que seguem, mas também em todos eles ha uma
grande avidez por comprar produtos dessa estrela, tanto para se assegurarem a si préprios enquanto
fds como para mostrar aos outros, na familia ou no grupo de pares, o seu gosto. Alias, grande parte
das noticias dos blogues que se ocupam destas estrelas diz respeito a novidades de produtos e de
merchandising, mas também de media, que o0s jovens podem comprar para alimentar a sua
admiracdo; com efeito, as celebridades saem muitas vezes de um produto que as deu a conhecer
para servirem de ancora comercial para outros produtos.

O que segues do Crepusculo?

Tudo, tudo! Eu fui a ante-estreia do Lua Nova, comprei o filme, ja li o livro para ai 10 vezes, o
Eclipse por acaso tenho que comprar, as folhas ja se descolaram! Os CDs néo tenho, tenho todas
as musicas mas tirei da internet. (...) Fui a estreia [do Remember Me], por acaso foi por causa do
actor, porque eu nem tinha visto o trailer... (“Isabel”, 14, escola privada)

As trocas entre amigos sdo muitas vezes uma forma de dar a conhecer os produtos, mas
também de lhes permitir contornar as suas limitag6es econémicas: referem frequentemente trocar
revistas entre amigos, mas também musica, filmes e livros.

(...) [Uma] amiga minha emprestou-me o primeiro [livro], a partir dai comecei a comprar. (...)
Revemos os pormenores e ha sempre aquelas partes que nos preferimos... revemos os filmes, ‘iih
adoro esta parte’, até ja sabemos as falas de cor. (“Ashley”, 15, fa do Crepusculo, sobre ver filmes
com 0s amigos)

Os fas tém uma posicdo mais firme em relacao aos downloads ilegais de musica e de filmes,
considerando que o seu consumo dos produtos dos artistas que admiram contribui para os apoiar e
premiar. Isto pode indiciar uma consciencializagdo para os direitos de autor que, no grupo de jovens
das escolas, surgiu apenas em dois jovens com gosto por musica (“Tony”, 15, escola rural, e “Maria”,
17, escola privada).

(...) Eu sou contra os downloads ilegais (sorri), entdo ndo tenho muisica no telemdvel... por
exemplo, no computador é raro eu ter uma musica. No computador ou¢co CDs também. Se eu
quiser uma mdusica, ou uma ou duas, penso ‘vamos la ver quanto custa o CD, entdo vamos tentar
arranjar dinheiro’, entdo compro o CD. (...) Muitos pensam que para uma banda ser famosa, para
ter a fama que tem, basta saber as musicas e ir aos concertos, mas acho que ndo! A banda
também vive... também vive dos CDs. E se nds gostamos do trabalho também que tem ter esse
mérito. (“Aline”, 17, f& de Tokio Hotel)

Os fas mostram-se como controladores daquilo que compram em torno dos seus idolos e sé
quando questionados directamente sobre a questéo reflectem sobre o comercialismo das producdes
culturais, embora uma fa considere que sao os intermediarios que aproveitam a popularidade dessas
producdes.
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Por exemplo, ‘tava a ver o site do Crepusculo portugués e ‘tava l4 uma bebida da Lua Nova ou do
Eclipse. E acho que isso... € uma bebida, ndo é o filme que ‘t4 |4 dentro, € uma bebida! Isso acho
gue € mesmo s0 para fazer as pessoas comprarem... (“Soh”, 16, fa do Crepusculo)

Ha esse dinheiro que a saga faz nos livros, nos filmes, T-shirts... Tu as vezes pensas se eles
também se aproveitam dos fas?

Sim, muito, principalmente a Fnac! NGs por acaso comentamos muito isso — as raparigas, as fas —
que a Fnac exagera imenso nos precos. Pronto, sdo... acho que tem a ver um bocadinho, pronto,
as pessoas sabem que existem muitos fas e que... nés queremos comprar, e exageram muito no
preco das coisas. (“Isabella”, 14, f& do Crepusculo)

Assim, as celebridades, pela confusédo que instilam entre os contelidos comerciais e editoriais,
motivam diferentes reac¢des por parte dos diferentes jovens. Se os fas tém dificuldade em captar a
verdadeira dimensao comercial das celebridades e das produ¢c@es em seu redor, continuando muito
interessados em consumir os produtos e os media em seu torno, entre os jovens das escolas sao os
de origem mais desfavorecida, as raparigas e 0s mais novos que se mostram mais susceptiveis a
influéncia comercial das celebridades, pela indistingdo dos géneros ou por aceitarem mais uma
cultura de entretenimento e estilo de vida. Em suma, a cultura das celebridades revela a necessidade
de uma aposta na literacia do consumo, ligada também a uma literacia mais vasta relativamente a
géneros, convencdes e protocolos dos discursos mediaticos, que esbata as diferencas entre géneros,
idades e origens sociais.

Conclusodes

A exploragcdo das implicagcdes para a literacia mediatica da cultura das celebridades pelos
jovens leva-nos a rejeitar tanto as perspectivas mais optimistas e fascinadas com as capacidades
criativas dos jovens, como as mais pessimistas, que ddo conta que os jovens sdo puras vitimas dos
empreendimentos dos media e das industrias culturais. Os jovens exploram as producfes das
indUstrias, nomeadamente as celebridades, para os seus proprios fins, de lazer, experimentacao de
identidades, expansdo de horizontes, e sdo também explorados por elas, sendo um apetecivel
segmento de mercado, cada vez mais global e funcionando em multiplataformas que cercam os
jovens.

O facto de os fas reconhecerem, ainda que parcialmente, a construcdo comercial das
celebridades a que aderem néo lhes retira o prazer em ocupar-se destas figuras no quadro dos seus
tempos livres. Se o nivel de dedicacdo que lhes atribuem contribui para que se confrontem com
questbes como os direitos de autor, sobre a producdo e participacdo nos media, o alcance do
comercialismo dos media e das indUstrias culturais ndo é suficientemente compreendido por todos,
sobretudo aqueles para quem estes gostos sdo verdadeiramente passageiros durante uma fase da
adolescéncia.

Entre os jovens “comuns”, a diversidade na relacdo com a cultura das celebridades é marcada
pela importancia da origem social e 0 peso das familias, ndo sé em termos de providenciar diferentes
acesso aos media, como nas media¢des que exercem e na socializa¢do que se desenvolve em torno
dos contetidos dos media®. Além disso, também o género e a idade estdo associados a diferentes
atitudes relativamente a esta cultura comercial dos media e, por consequéncia, as capacidades
criticas e criativas em relagdo a ela.

Esperamos, assim, contribuir para demonstrar a ambivaléncia, mas ao mesmo tempo as
potencialidades, dos produtos mediaticos no quadro das experiéncias quotidianas e informais dos
jovens, fora de um contexto escolar. Além disso, procuramos reforcar a necessidade e urgéncia de
uma educacédo para os media, que esbata as diferencas sociais; que compreenda uma literacia para
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0 consumo, questdo essencial na vida dos jovens; e que reconhec¢a a importancia das culturas
juvenis e dos seus quotidianos.
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! Artigo realizado no ambito de doutoramento com bolsa individual SFRH/BD/2007/40062 da Fundagdo para a Ciéncia e a
Tecnologia.

2 Em Portugal, em 2010, & data de realizac&o do trabalho empirico que serviu de base a esta investigacdo, eram editadas as
revistas Bravo, 100% Jovem, Super Pop, Gente Jovem e Super Teen. As directoras destas publica¢des foram entrevistadas
no ambito da tese de doutoramento, mas os resultados néo serdo explorados neste artigo por razdes de espago.

% Por exemplo, os resultados do projecto EU Kids Online, coordenado por Sonia Livingstone, em www.eukidsonline.net.

* Os jovens que participaram neste estudo nasceram todos depois do aparecimento das televisées privadas em Portugal, em
1992, com o nascimento da estagéo SIC.

® Muito embora este trabalho ndo tenha incidido sobre as familias, mas sobre os jovens individualmente, ndo podemos deixar
de reflectir sobre as capacidades de literacia entre os adultos na populagdo portuguesa, que, segundo 0s niveis
historicamente baixos da escolaridade no nosso Pais, deverdo continuar relativamente baixos.
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